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Resumen 
Hasta hace una década, las universidades -y en mayor medida aquellas que están más 
alejadas de la capital de cada país- se consolidaban como parte de la identidad local y 
motores de desarrollo, sobre todo en sus zonas. Esta identidad local genera una imagen 
entre sus públicos más cercanos que se identifican con ella; pero no por ello genera una 
reputación sólida. La reputación de las universidades, como instituciones, sigue estando 
en manos de la competencia a nivel nacional e internacional.  
El Espacio Europeo de Educación Superior, transforma este contexto. La “identidad 
institucional local” no representa por sí misma un valor añadido en Europa. En el nuevo 
contexto, las universidades deberán trabajar por una “identidad institucional europea”. 
La identidad institucional, a nivel europeo, está muy cerca del concepto de Reputación. 
  
1. LOS NUEVOS AIRES DE EUROPA: El Espacio de Educación Superior  
La Unión Europea (UE), que inició sus actividades con un enfoque estrictamente 
económico ha propiciado en los últimos años la convergencia en distintos ámbitos: 
jurídico, social y educativo. En educación, se ha impulsado el desarrollo de un Espacio 
Europeo de Educación Superior que permitirá un reconocimiento uniforme de las 
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titulaciones y asegurará una formación óptima de los estudiantes y su integración en un 
mercado laboral unificado y sin fronteras.  
 
1.1 Importancia de los activos intangibles en el Espacio de Educación Superior  
En líneas generales, todas las universidades y otras instituciones de Educación Superior 
pueden ofrecer el mismo servicio, y por esta razón deben competir para atraer 
estudiantes y personal académico, tanto a nivel nacional como internacional. Por lo 
tanto, la competición no estará nunca limitada a las fronteras nacionales. Por otro lado 
como la educación se está convirtiendo en un negocio global, su comercialización se 
desarrolla cada vez más según los estándares de la comercialización de los bienes de 
consumo (Melewar y Akel, 2005). Esto presenta varios desafíos para las universidades 
europeas como: el desarrollo de un acercamiento mayor al “cliente” y el énfasis 
creciente en la gestión de la identidad institucional y de la reputación. Los dos últimos 
conceptos son considerados “activos intangibles” de las organizaciones (Villafañe, 
2004). En este sentido podemos decir que los activos intangibles marcarán la diferencia 
(Carrillo y Tato, 2004) en el Espacio Europeo de Educación Superior. 
En este aspecto coincidimos con Olivares (en Villafañe, 2003:122) cuando argumenta 
como “la inminente “europeización” de los conocimientos universitarios (…) será 
resuelto como un ejercicio práctico de cambio organizacional al uso, que integre 
armónicamente los nuevos valores con las más importantes señas de su identidad 
cimentadas tras siglos de historia”.  
El desarrollo teórico sobre los activos intangibles en las organizaciones es disperso, a 
pesar de la importancia de estos conceptos en áreas como la sociología, la psicología, la 
gestión, el marketing y la comunicación (Gioia e Thomas, 1996; Baker e Balmer, 1997; 
Pruzan, 2001). Son elementos relacionados con percepciones o asociaciones mentales 
sobre las organizaciones, que se desarrollan a nivel interno y externo y que son difíciles 
de evaluar y contabilizar; y de ahí sus diferentes interpretaciones. No obstante en las 
últimas décadas ha surgido un mayor número de trabajos sobre instituciones de 
Enseñanza Superior que vienen a reconocer la importancia de los activos intangibles 
(sobre todo: identidad, imagen y reputación) (Ruao y Carrillo, 2005) en la conquista de 
nuevos públicos y formas de financiación1.  
                                                 
1 Entre otros: Gioia y Thomas, 1996; Baker y Balmer, 1997; Melewar y Akel, 2005. 
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La nueva situación de la universidad con la convergencia europea: la unificación de las 
titulaciones y la libre circulación de alumnos, docentes e investigadores hará que el 
futuro de las universidades se presente lleno de incertidumbre y competitividad, en 
donde los activos intangibles serán factores determinantes. Por otra parte, la propia 
denominación dada a la nueva dimensión/territorio educativo, Espacio Europeo, nos 
recuerda, desde luego, a algo intangible. Este “Espacio”, se caracterizará por poseer 
unos determinados valores culturales, una determinada personalidad, y una identidad; y 
se apoya fundamentalmente en los siguientes principios: 
 El establecimiento de una Europa del Conocimiento para favorecer el 
crecimiento social y la formación de los ciudadanos 
 El incremento en la competitividad a escala internacional 
 El establecimiento de un sistema educativo de calidad 
 
2. El Concepto de Identidad Institucional: Universidad y Educación Superior 
La literatura reciente considera la gestión de la identidad como la combinación de 
multiples variables: las raíces históricas de una organización (Moingeon y 
Ramanantsoa, 1997), su personalidad (Balmer, 1995; Olins, 1989) o su estrategia 
corporativa (Wiedmann, 1988). Para Melewar y Akel (2005), por ejemplo, las tres 
partes de la identidad corporativa son: el comportamiento de los miembros de la 
organización, la comunicación y el simbolismo. Según Fombrum (1996) estos aspectos 
se mezclan para adquirir una reputación corporativa favorable que da lugar al mejor 
funcionamiento de la organización.  
Por otra parte, la identidad visual (simbolismo) es solamente un elemento más de la 
identidad. La identidad visual es probablemente más fácil de manipular que los otros 
elementos de la identidad institucional (Melewar y Akel, 2005). Por otra parte, existen 
autores que asumen con entusiasmo que el cambio en la identidad visual puede aportar 
una nueva perspectiva a las organizaciones y se precisa, que la identidad visual es 
también un motivador importante para el cambio en otras áreas de la organización 
(Olins, 1995; Topalian, 1984). Por esta razón, no nos sorprende que se consideren como 
sinónimos a la identidad institucional y la identidad visual. Algunas investigaciones así 
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lo han revelado (Melewar y Akel, 2005)2. En otro estudio sobre universidades, Baker y 
Balmer (1997) examinan si la identidad visual es el aspecto más importante de la 
identidad institucional y de qué manera se diferencian. Llegan a la conclusión de que la 
identidad visual (el diseño gráfico) puede ser más que la mera interpretación de 
símbolos (Baker y Balmer, 1997:381). Los autores sugieren que la identidad visual 
puede transformar a la sustancia (identidad institucional) y viceversa. Entienden que la 
identidad visual no es digna sin la identidad institucional, pero al mismo tiempo una 
identidad visual fuerte desempeña un papel crucial en el desarrollo a largo plazo de las 
organizaciones, y va en la línea de conseguir buena reputación.  
Para clarificar esta discusión teórica, Balmer (1995) identificó, por su parte, dos 
escuelas en torno al concepto de identidad: la visual y la estratégica. La escuela visual, 
dedica su estudio a las manifestaciones tangibles y visibles de una organización y sus 
implicaciones con los comportamientos de la misma. Y la escuela estratégica,  es la que 
enfatiza en la noción central de identidad que incluye la visión, misión y filosofía de la 
empresa (Olins, 1989, 1995; Van Riel, 1995). En esta escuela se sugiere la relación 
entre la estrategia de la organización y su imagen y reputación (Van Riel, 1995; 
Frombrun, 1996 y Balmer, 1995 -defensor de la interdisciplinariedad, que sugiere como 
mejor orientación en la gestión de la identidad, la conjugación de aspectos físicos con 
elementos culturales, comportamentales y estratégicos de una organización-). Todo este 
desarrollo teórico parece también aplicable al caso de las instituciones universitarias.  
Casi todas las organizaciones de la península ibérica, medianas y grandes, poseen ya 
una identidad visual, como primera herramienta de toma de contacto con el exterior 
(Villafañe,1993) y también muchas de las universidades públicas y privadas. Pero 
volvemos a destacar que la identidad visual necesita contenido para convertirse en 
“marca”, el contenido de la identidad visual se lo proporciona la identidad institucional. 
El concepto de identidad institucional es acuñado específicamente por Chaves (1988), el 
cual identifica la identidad institucional con la realidad institucional, y la imagen 
institucional con la comunicación institucional. 
En el caso de la identidad institucional de las universidades, el primer paso necesario en 
esta dirección es que después de tener definidos los parámetros de una identidad 
                                                 
2 En el trabajo de Melewar y Akel (2005) solamente el 4% de las personas consultadas en gran Bretaña 
asocian la identidad corporativa con la "cultura, valores y filosofía" mientras que el 44% la asocian con la 
presentación y el logotipo visuales (Schmidt, 1995). 
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institucional firme, debemos presentarla a los públicos y a Europa. Como cualquier 
organización existe la necesidad de planificar la presentación pública de su identidad en 
la línea de conseguir imagen a corto plazo y reputación a largo plazo.  
 
3. La Identidad Institucional Europea 
Muchas universidades de la península ibérica presentan fuertes identidades locales y 
regionales, en verdad estas instituciones constituirán importantes instrumentos 
gubernamentales de desarrollo en sus áreas de influencia. Por otra parte, en un entorno 
globalizado, marcado por las tecnologías de la información y la comunicación, las 
universidades no pueden dejar de considerar como parte de su estrategia, su 
posicionamiento en el “mercado global de la educación”. Y si la competencia real estará 
en el futuro, fuera de las propias fronteras regionales e incluso nacionales, hay que dejar 
de pensar tanto en la identidad institucional local de cada universidad, y empezar a 
describir la identidad institucional de la universidad europea. Existen ya una serie de 
antecedentes que conforman la actual “identidad” del Espacio Europeo de Educación 
Superior: 
A. Factores permanentes: 
 Los programas de movilidad de estudiantes (SÓCRATES/ERASMUS) 
 Las primeras declaraciones de la Sorbona (1998), Bolonia (1999), Praga (2001)3. 
       La Declaración de Bolonia incluye entre sus principales objetivos: 
9 La adopción de un sistema fácilmente comparable de titulaciones.  
9 Adoptar un sistema basado en dos ciclos, el primer ciclo tendrá ya un valor 
en el mercado de trabajo y con el segundo se obtiene un Master o Doctorado. 
9 El establecimiento de un sistema de créditos, como el sistema ECTS.  
9 Promover la cooperación para establecer metodologías comparables. 
Estos factores apuntan a que las universidades deben realizar su labor docente e 
investigadora, en un nuevo marco donde la innovación debe convivir con la tradición, y 
donde lo local debe convivir con lo nacional e internacional.  
 
                                                 
3 En 1998, con la Declaración de la Sorbona, se propuso desde algunos países europeos la necesidad de 
promover la convergencia entre los sistemas nacionales de educación superior. En 1999, los Ministros de 
Educación de cada país miembro de la UE refrendaron, con la firma de la Declaración de Bolonia, la 
importancia de un desarrollo armónico de un Espacio Europeo de Educación Superior antes de 2010. 
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B. Factores dinámicos 
La situación en la que actualmente se encuentra la institución universitaria en Europa es 
también un claro reflejo de los cambios sucedidos en las últimas décadas: 
 En la década de los sesenta, la universidad deja de ser un lugar para la elite  
 El estado actual de la universidad es la culminación de un proceso de creación 
acelerada de universidades 
 El número de alumnos aumenta desde principios de los sesenta4. No obstante, 
durante los últimos cinco años el número de alumnos va descendiendo por la 
reducción de la natalidad, lo que ha hecho que las universidades se lancen a la 
“caza y captura” de alumnos mediante técnicas de marketing (CRUE, 2004).  
En un mercado donde se empieza a reconocer a los estudiantes como “clientes”, las 
universidades tienen que poner en práctica estrategias para mantener y para realzar su 
competitividad (Melewar y Akel, 2005). Necesitan desarrollar una ventaja competitiva 
basada en un sistema de características únicas. Además, las universidades necesitan 
comunicar estas características de una manera eficaz y constante a todos los públicos de 
interés o stakeholders. Bajo estas circunstancias, las universidades finalmente han 
empezado a gestionar sus activos intangibles y a destacar sobre todo, el papel de la 
identidad como fuente de ventaja competitiva (Olins, 1995). Consecuentemente, un 
número creciente de universidades ha comenzado a desarrollar su identidad como parte 
de su plan de crecimiento y extensión estratégicos (Baker y Balmer, 1997)5 y no 
simplemente a manifestar una determinada identidad visual a sus públicos cercanos.  
 
4. De Identidad Local a Reputación Global 
El fin de la gestión estratégica de la identidad institucional es alcanzar la reputación que 
hará a estas instituciones competitivas en el nuevo Espacio de Educación Superior. La 
reputación se construye a partir de la eficiencia con la que los diferentes públicos y no 
solo los clientes de la empresa, tienen expectativas en relación con la misma, que son  
                                                 
4 En España, durante los años ochenta, el número de alumnos aumentó un 74%, y entre 1971 y 1995 un 
500% (San Segundo y Valiente, 1995). En Portugal, en 1974 se matricularon 70.000 alumnos en la 
enseñanza superior y en 2001 400.000 (Simões, Santos e Costa, 2003). A este auge le siguió el declive a 
partir de 2003 (Relatório OCES, 2004). 
 5 En España, la Universidad Jaume I y la Universidad Autónoma de Madrid, están a la cabeza en este 
trabajo; En Portugal, la Universidad do Minho y la Universidad de Aveiro han sidotas más dinámicas;  y 
en Europa, por ejemplo, la universidad de Warwick (UK), también se esfuerza en esta dirección (Melewar 
y Akel, 2005). 
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satisfechas en la medida en que ésta no solo tiene una conducta intachable a nivel 
financiero, o comercial, sino también a nivel laboral y social; y no solo a nivel local 
sino también a nivel nacional e internacional.  
La reputación se forma cuando la identidad se transforma en elemento estratégico 
gestionado desde el interior de la organización, pero con una proyección y alcance al 
exterior mucho mayor. En verdad, la reputación en el resultado de tener una identidad 
fuerte; y conseguir reputación, o lo que es lo mismo, ser reconocidos de forma estable 
en el tiempo, es un gran activo que hasta el momento ha sido especialmente desatendido 
en las universidades, ya que el reconocimiento venía en la mayoría de los casos desde 
dentro de la propia comunidad académica. Por otra parte, como refieren Frombrun y 
Rindova (2000: 94), tener reputación es “un estado en que la identidad interna de una 
empresa refleje positivamente las expectativas de sus stakeholders y en que sus 
creencias acerca de ella reflejen exactamente la identidad soportada internamente”. 
La gestión de la reputación institucional de las universidades debe ser hecha desde 
dentro y hacia fuera, debe ser por tanto proyectada. No obstante la mayor parte de las 
dificultades que hemos sugerido son resultado de la falta de implicación de los 
stakeholders internos y de la escasa integración estratégica de las representaciones 
gráficas  (identidad visual) con la identidad estratégica (Balmer, 1995; Ruão y Carrillo, 
2005) y que ha conducido a la dispersión constante y pérdida de identidad y, en 
consecuencia, a la débil reputación a largo plazo. Incidimos en que el reconocimiento de 
los públicos exige una firme identidad estratégica, ya que las representaciones visuales 
son apenas la punta del iceberg.  
Por otra parte nos aventuramos a decir que en el futuro próximo, percibiremos no 
obstante, las consecuencias de esta escasa aplicación estratégica, en el proceso de 
desarrollo de sus respectivas reputaciones corporativas. 
Así, la manera en que una organización define sus estrategias tiene un impacto 
significativo en cómo es percibida por sus stakeholders. Simoes y Dibb (2001) indican 
que la noción de la identidad está ligada al concepto corporativo de la marca, y el 
desarrollo de la marca-universidad (Carrillo y Ruao, 2004) es la mejor garantía para 
conseguir la ansiada reputación. 
Para alcanzar la reputación, las organizaciones necesitan a veces cambiar su identidad 
(Van Riel y Balmer, 1997) porque ésta se ve influenciada por varios factores tales como 
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los valores culturales, la personalidad y el comportamiento de la organización. La 
necesidad de un programa de cambio de identidad se presenta cuando hay una carencia 
de la alineación entre el ideal (la reputación que se quiere conseguir) y la realidad 
corporativa (la identidad institucional presente) (Margulies, 1970: 31). Tal carencia de 
la alineación puede tener varias razones: la extensión a nuevas áreas, la presión de la 
competencia e incluso el cambio de la gerencia pueden accionar la necesidad de un 
programa de cambio de identidad. Por ejemplo, en el trabajo de Melewar y Akel (2005) 
sobre la universidad de Warwick (UK) la necesidad del cambio se presenta 
principalmente debido a la unión mal hecha entre su identidad y reputación. Para 
alcanzar la reputación debe haber consenso general entre los stakeholders sobre para 
qué deben estar preparadas las universidades. 
Hasta hace una década, las universidades -y en mayor medida aquellas que están más 
alejadas de la capital de cada país- se consolidaban como parte de la identidad local y 
motores de desarrollo, sobre todo en sus zonas. Esta identidad local genera una imagen 
entre sus públicos más cercanos que se identifican con ella; pero no por ello genera una 
reputación sólida. La reputación de las universidades, como instituciones, sigue estando 
en manos de la competencia a nivel nacional.  
El Espacio Europeo de Educación Superior, transforma este contexto. La “identidad 
institucional local” no representa por sí misma un valor añadido en Europa. En el nuevo 
contexto, las universidades trabajarán por una “identidad institucional europea”. La 
identidad institucional, a nivel europeo, está muy cerca del concepto de Reputación, ya 
que la Reputación se genera a largo plazo,  tiene que ver con el fondo y no con la forma, 
no es coyuntural, y atrae a un gran número de clientes y stakeholder.   
No obstante podemos decir que las universidades seguirán siendo motor de desarrollo 
local, lo que reflejarán en su identidad institucional, pero también deberán trabajar por 
su reputación ampliando su mapa de públicos fuera de las fronteras nacionales. Esta 
diferencia genera sobre todo un cambio en sus herramientas de gestión: deberán 
preservar sus señas de identidad y por otra parte, deberán trabajar para alcanzar el 
beneficio del reconocimiento global, si no quieren verse relegadas a una subsistencia sin 
identidad y avocadas a largo plazo a desaparecer. 
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